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Il presente elaborato si pone l’obiettivo di analizzare l’effetto che Cristiano Ronaldo ha 
avuto nella strategia della Juventus. Nel primo capitolo verrà analizzata la strategia attuata 
negli ultimi anni dal club e i principali obiettivi, cosi da spiegare i motivi che hanno 
portato la società a compiere un acquisto di elevate dimensioni economiche come quello 
relativo al portoghese. Successivamente verrà trattato il concetto di brand e come la sua 
valorizzazione sia uno dei punti cardine del progetto a lungo termine della società 
bianconera, analizzando in un primo momento le tipologie principali che attribuiscono 
forza ad un marchio, passando poi ad approfondire il valore del brand personale di CR7, 
concludendo il capitolo con lo studio di due dei principali metodi utilizzati dalla Juventus 
per l’espansione del proprio brand nel mondo sfruttando l’immagine del campione 
lusitano: i social media, con un riferimento all’importanza che ormai ricoprono nel mondo 
dello sport e con i numeri della crescita esponenziale in tale ambito negli ultimi anni; la 
brand extension, con uno sguardo alle aperture di luoghi di riferimento in Italia e 
all’estero, in particolare nel territorio asiatico, fonte di mercati potenzialmente molto 
redditizi.  Nell’ultima parte, infine, verrà analizzato numericamente l’effetto Ronaldo sia 
sotto il punto di vista prettamente economico prendendo in considerazione una stagione 
sportiva effettiva, che sotto quello relativo all’aumento di popolarità raggiunta dal club 
grazie alla presenza del portoghese, concludendo poi con lo studio dell’andamento del 
titolo Juventus in Borsa prima e dopo Ronaldo, fino ad arrivare ai giorni nostri. 




















  1. La strategia della Juventus 
 
 
1.1 Obiettivi principali e strategia “Black and White and more” 
 
Dal sito ufficiale della Juventus si può notare come il piano di sviluppo, nonché le linee 
strategiche delineate per lo sviluppo della società, sia stato definito tenendo conto di tre 
principali obiettivi: il mantenimento della competitività sportiva, l’incremento dei ricavi 
operativi e della visibilità del brand Juventus nei mercati internazionali, il consolidamento 
dell’equilibrio economico e finanziario1. 
Il primo obiettivo citato riguarda il motivo per cui esiste questa società: il calcio. È 
inevitabile che le prime ambizioni societarie siano il raggiungimento di determinati 
obiettivi sul campo, dal quale dipende a ruota il raggiungimento degli altri obiettivi 
prefissati. È indubbio infatti, cosi come riporta la società stessa, che le maggiori fonti di 
ricavo siano dovute 1) ai diritti radiotelevisivi e proventi media, nonché alla 
partecipazione e all’avanzamento nelle coppe europee; 2) ai ricavi commerciali e ricavi 
derivanti da pubblicità, sponsorizzazioni e vendite di prodotti e licenze; 3) ai ricavi da 
gare e quindi la vendita di biglietti e abbonamenti per le partite della prima squadra. Di 
rilievo a tal proposito, è la presenza dello stadio, attualmente denominato ‘Allianz 
Stadium’, in quanto la società bianconera dal 2011 è la seconda squadra in Italia, dopo la 
Reggiana, ad averne uno di proprietà. Il vantaggio di questa scelta è dettato dal fatto che, 
seppur con un importante investimento iniziale, la gestione della struttura permette ad un 
club la possibilità di ottenere ricavi maggiori grazie all’abolizione dei costi d’affitto ed 
una attenzione diversa rispetto quelle che sono le preferenze e le richieste del cliente più 
importante: il tifoso; 4) proventi da gestione dei diritti dei calciatori ovvero i ricavi 
dall’attività di calciomercato.  
Il secondo dei tre obiettivi principali consiste nell’espandere le partnership della Juventus 
a livello regionale e globale, instaurando rapporti di sponsorship con varie controparti, 
molto fruttuosi, come l’attuale contratto con Jeep che solo quest’anno ha portato nelle 








La terza finalità della società riguarda invece l’attuazione di un modello sostenibile di 
crescita che non trascuri i risultati sportivi, ma che non pregiudichi l’equilibrio economico 
e finanziario.  
 
Fig.1 Rappresentazione grafica modello di ricavi di Juventus, (Fonte: juventus.com ) 
 
Negli ultimi anni la Juventus si è concentrata particolarmente nell’attuazione di diverse 
operazioni di marketing, ovvero “il processo mediante il quale le imprese creano valore 
per i clienti e instaurano con loro solide relazioni al fine di ottenere in cambio, a loro 
volta, valore” (Kotler et al., 2019, p.7). È questo il fine che la società ha voluto ottenere 
con la strategia ‘Black and White and more’, che all’inizio del 2017 ha segnato una svolta 
nella Juventus, con l’introduzione di un nuovo logo e di una nuova identità visiva. Tutto 
questo per far crescere la realtà bianconera in termini di presenza, influenza e business, 
con iniziative molto innovative, volte a persuadere sia gli appassionati, sia coloro che 
sono meno vicini al mondo del calcio. E per farlo, dunque, è stato ‘sacrificato’ il logo 
originario, a favore di uno più moderno, minimal, raffigurante una J stilizzata del nome, 
le strisce della maglia e l’illusione ottica dello scudetto della vittoria3. Una scelta che 
forse non ha convinto da subito, ma che si è rivelata necessaria al fine di ampliarsi su 
nuovi mercati, soprattutto orientali, espandendo il brand e rendendolo accessibile a tutti 
sottoforma di una moltitudine di prodotti. È giusto inoltre sottolineare l’importanza data 
 
3  https://www.museodelmarchioitaliano.it/marchi/juventus.php  
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e rivestita dalla lettera J: non ci è dato sapere se, nel 1897, anno di nascita della Juventus, 
i fondatori della società abbiano scelto questo nome, che in latino significa “gioventù”, 
con la consapevolezza che in un ipotetico futuro sarebbe potuto diventare molto 
importante. La J, infatti, è una lettera inusuale, facilmente memorizzabile, che è uno dei 
due aspetti che contraddistingue un nome ben scelto, insieme alla componente razionale 
importante o emotiva (Mazzalovo e Chevalier, 2003). 
 
 
Fig.2 L’evoluzione dello stemma della Juventus, (Fonte: www.thismarketerslife.it) 
 
1.2 La mentalità “Live Ahead”  
Per comprendere ancora meglio la visione e gli obiettivi a lungo termine della Juventus, 
si può far riferimento al messaggio che nel luglio 2019 la società ha introdotto come 
rappresentazione del suo modo di agire, la mentalità “Live Ahead” ovvero “Vivi Avanti”. 
Con questa espressione, Juventus si propone come una guida nella vita del consumatore, 
introducendo un concetto riferibile non solo all’ambito calcistico, bensì come consiglio 
nella vita di tutti giorni, che a volte impone degli ostacoli, degli imprevisti che si 
frappongono tra gli obiettivi che ci si prefissa, ed è in quel momento che bisogna accettare 
la sfida, guardare avanti e non avere paura di affrontare ciò che la vita presenta: come 
afferma la stessa società nel proprio sito “Non bisogna temere nient’altro se non se 
stessi”4. Una mentalità che ha come obiettivo quello di essere calcisticamente vincente, 
apportando uno stimolo nei calciatori, non perché in sé garantisca la vittoria ma perché 




negativo. Nel mondo dello sport ci si focalizza sempre più sul risultato finale, trascurando 
molto spesso il fatto che il modo più sicuro per ottenere i risultati sperati è provare a 
mettere i calciatori nelle condizioni ottimali per realizzare la prestazione al livello 
massimale. Gasseau e Guaramonti (2016) hanno dimostrato come, soprattutto nello sport 
di squadra, l’aspetto psicologico e le dinamiche che si instaurano tra il gruppo possono 
condizionare il risultato: se esse sono positive, come l’incoraggiarsi a vicenda, accettare 
le scelte del tecnico, sacrificarsi per i compagni, la coesione e la prestazione 
miglioreranno. È dunque fondamentale cercare di trovare, fin da subito, un affiatamento 
tra compagni tale da riuscire a superare uno o più risultati negativi, senza mai perdere la 
fiducia nel lavoro fatto per arrivare a quel livello; le sconfitte fanno parte del gioco, ciò 
che fa la differenza è la capacità di farne tesoro e uscirne più forti e determinati. Ed è cosi 
che Juventus si è guadagnata un ruolo da protagonista nel panorama calcistico affermando 
sempre di più la propria leadership. Basti pensare come sia passata dall’essere retrocessa 
in serie B nel 2006 per lo scandalo Calciopoli, ad essere oggi costantemente presente 
nell’élite del calcio europeo e leader in Italia essendo la squadra con più campionati 
italiani vinti, ben trentasei, di cui nove vinti consecutivamente dal 2011 ad oggi, una 
striscia mai raggiunta da nessun altro club italiano. Ridderstrale e Nordström (2001) 
hanno sviluppato un modello che sostiene che una leadership di successo si basa su tre 
fattori: l’immaginazione e la creazione di una visione avvincente del futuro; il 
coinvolgimento e la motivazione di una squadra o un gruppo a raggiungere quella visione; 
e l'esecuzione per assicurarsi che le risorse siano allineate in modo da mettere tutto in 
pratica. È a questi fattori che Juventus si rifà al fine di definire il proprio standard, dallo 
stadio di proprietà, all’investimento sui talenti migliori: secondo i bianconeri, quindi, è 
l’innovazione la chiave principale e necessaria per continuare un processo vincente, 
mantenendo sempre un collegamento con la gloriosa storia del club nonché con le sue 
radici.  
 
1.3 L’acquisto di Cristiano Ronaldo 
Il 10 luglio 2018 Cristiano Ronaldo viene acquistato dalla Juventus per 117 milioni di 
euro complessivi, diventando cosi l’acquisto più caro della storia della serie A. A questo 
va aggiunto l’ingaggio da top player di 31 milioni di euro netti all’anno5. Un’operazione 





rischio considerando i 33 anni di Ronaldo al momento della firma. La carriera di un 
calciatore infatti, ovvero quell’attività sportiva pluriennale scelta volontariamente dalla 
persona e finalizzata a raggiungere il proprio picco individuale nella prestazione atletica 
in uno o più eventi sportivi (Alfermann e Stambulova, 2007), può essere rappresentata 
come una U capovolta, in cui il vertice viene raggiunto attorno ai 27 anni, momento in 
cui tendenzialmente alla qualità e alla tecnica si aggiunge una certa esperienza, per poi 
andare via via in lento declino fino al ritiro, stimato attorno ai 35 anni (Stambulova, 
Stephan e Jäphag, 2007). Questa descrizione però non sembra addirsi a Ronaldo, il quale 
piuttosto pare possa rientrare nella categoria delle cosiddette “superstars”, un numero 
relativamente piccolo di persone che guadagnano un enorme ammontare di denaro e in 
grado di dominare le attività in cui operano (Rosen, 1981). Per il portoghese questi due 
tratti sono ampiamente dimostrabili: per quanto riguarda lo stipendio, prima del suo 
approdo ai bianconeri, percepiva dal Real Madrid 21 milioni di euro netti a stagione6, 
bonus e sponsor esclusi, risultando il calciatore più pagato del club, durante tutta la sua 
permanenza nella società della capitale spagnola. Per quanto riguarda la determinazione 
salariale, Lucifora e Simmons (2003), analizzando gli stipendi singoli dei calciatori di 
serie A e unendoli a dati quali l’esperienza, la qualità del team e la reputazione, hanno 
notato che il talento, calcolato in base al numero di gol segnati, influiva nella distribuzione 
dei salari in modo significativo, tanto che per un attaccante lo stipendio poteva essere tre 
volte maggiore rispetto a quello attribuito agli altri ruoli. Ecco dunque presto spiegato il 
perché dell’ingaggio offerto dalla Juventus al portoghese, un fenomeno ad oggi capace di 
segnare 638 gol in carriera con club, di cui 65 in due stagioni solo con i bianconeri, 
vincitore di 33 trofei complessivi tra club e nazionale oltre che innumerevoli 
riconoscimenti individuali, tra i quali spiccano 5 palloni d’oro7, il premio più ambito da 
qualsiasi calciatore. Questi numeri dunque lo dipingono come un dominatore di questo 
sport, capace di trasformare in oro tutto ciò che tocca. È importante sottolineare però, 
come il calcio sia uno sport di squadra in cui il risultato finale dipende dall’apporto di 
undici giocatori e, sebbene la presenza di una stella possa aumentare la qualità e il livello, 
bisogna sempre tener conto che tutto dipende dal collettivo e dal gioco di squadra. 
Individuare un talento in un team, quindi, essendo un processo confusionario, richiede 
una conoscenza specifica del calciatore (Nüesch, 2007). Affinché una persona venga 







interagendo tra loro, ne aumentino la percezione e la conoscenza (Adler, 1985). Anche 
sotto questo punto di vista CR7 domina: prendendo in considerazione la classifica 
Celebrity DBI (Davie Brown Index) del 2015, stilata dall’agenzia Repucom, leader 
mondiale nel settore del marketing sportivo, che misura la percezione dei personaggi 
famosi di oltre 1.5 miliardi di persone in tutto il mondo, si può vedere come già all’epoca 
più dell’83% degli intervistati conoscesse l’asso portoghese, arrivando in alcuni paesi a 
picchi del 95%. Inoltre, prendendo in considerazione alcune caratteristiche dell’immagine 
del personaggio quali l’incremento di seguaci nei social, l’empatia e l’influenza sul 
pubblico, Ronaldo risultava avere un tasso del 77%, il più alto tra i calciatori, rendendo 
cosi elevatissimo il suo appeal commerciale per i marchi e per le aziende.8 Attualmente, 
Ronaldo è anche il personaggio pubblico più seguito su Instagram e Facebook con un 
totale di circa 360 milioni di followers. 
 





2. L’importanza del brand per Juventus 
 
2.1 Brand equity, brand identity, brand image 
Un brand può essere definito come un nome, un termine, segno, simbolo o design, solo o 
in combinazione, volto a identificare beni o servizi di un venditore o di un gruppo di 
venditori al fine di differenziarli da quelli dei loro competitors (Shimp, 2000). Un marchio 
permette quindi ai consumatori di riconoscere un determinato prodotto o servizio e 
attribuirgli un giudizio che in futuro li porterà ad acquistarlo nuovamente o meno. In 
molte nazioni industrializzate i nomi dei brand possono essere protetti al fine di assicurare 
che nessun’altra organizzazione possa interferire nella loro proprietà intellettuale (Beech 
e Chadwick, 2007). La forza di un brand è definita da tre principali tipologie: la brand 
equity, la brand identity e la brand image.   
Per brand equity si intende un insieme di attività e passività legate a un marchio, al suo 
nome e simbolo che si aggiungono o sottraggono dal valore fornito da un prodotto o 
servizio a un’impresa e ai suoi clienti (Aaker, 1991). Lo stesso autore individua cinque 
categorie di asset racchiuse nella brand equity: brand loyalty, name awareness, perceived 
quality, brand association e other proprietary brand assets. Queste fungono dunque da 
feedback sia per il cliente, in quanto esercitano un’influenza nella decisione d’acquisto 
condizionandone le scelte, con la possibilità di aumentare o meno il soddisfacimento 
proveniente dall’uso del prodotto, che per l’azienda in quanto da un marchio forte può 
ricavare nuovi clienti o in caso contrario tentare di recuperarli attraverso appropriate 
campagne pubblicitarie. 
La brand identity è un insieme unico di associazioni di brand che implica una promessa 
ai clienti e include un’identità centrale ed estesa. L’identity è l’essenza centrale e senza 
tempo del brand, e si concentra ampiamente sulle qualità e performance del prodotto, sui 
servizi, sugli store (Ghodeswar, 2008). Per essere efficace, una brand identity deve 
differenziare il marchio dalla concorrenza, entrare in sintonia con il cliente e 
rappresentare ciò che l’organizzazione può e farà nel tempo (Aaker e Joachimsthaler, 
2000). Una chiave per costruire un brand di successo è capire come sviluppare una brand 
identity, sapere cosa rappresenta il marchio ed esprimere in modo efficace questa identità 
(Aaker, 1996).  
Per brand image infine, si intende l’insieme delle convinzioni su un determinato marchio 
(Kotler, 1988). Essa viene anche definita come il modo in cui un particolare brand è 
posizionato nel mercato, ad esempio la percezione del prodotto da parte del consumatore. 
In sostanza l’immagine di una marca è una nozione costruita dal consumatore: esso infatti 
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attribuisce un’immagine, una persona, un ricordo in base alle percezioni soggettive di un 
insieme di associazioni relative al brand (Nandan, 2005). 
Per quanto riguarda il caso specifico di studio, la Juventus negli ultimi anni, si è adoperata 
in modo particolare per valorizzare il proprio brand e aumentarne il valore: ne sono la 
dimostrazione i 450 milioni investiti negli ultimi dieci anni in impiantistica, oltre che 
operazioni esclusivamente calcistiche che hanno implementato lo sviluppo del brand, uno 
su tutti proprio l’acquisto di CR79. I grandi passi in avanti del club bianconero si possono 
intuire guardando l’annuale classifica stilata da Brand Finance riguardante i brand più 
forti e più pregiati. Nonostante un calo generale rispetto al 2018, la Juventus nel 2019 si 
posiziona all’undicesimo posto tra i team maggiormente valutati e al nono posto sia per 
quanto riguarda la forza del brand, dove però paga due punti in meno rispetto all’anno 
precedente, che a livello di valore d’impresa, dove invece guadagna il 10.2% arrivando 
al valore stimato di 2,332 milioni di euro, confermandosi la prima squadra italiana in 
ordine a comparire in tutte le suddette classifiche.10 
 
2.2 Il brand CR7 
L’influenza mondiale di Cristiano Ronaldo è dimostrata anche dal suo brand personale, a 
conferma che l’acquisto della Juventus è finalizzato anche all’aumento del valore e della 
visibilità del club. In generale, il personal branding è definito come il processo per 
stabilire un’identità personale unica, sviluppare una comunicazione attiva della propria 
brand identity a un mercato di riferimento specifico e valutarne l’impatto sulla propria 
immagine e reputazione, al fine di soddisfare obiettivi personali e professionali (Kheder, 
2014). Questo processo comprende tre fasi proprio come gli altri brand. La prima consiste 
nel dare un’identità al brand personale e quindi attribuirgli quelle caratteristiche che lo 
rendano unico e differenziabile dalla concorrenza. La seconda fase consiste nel 
posizionare il proprio brand cosi da determinare il target di mercato a cui è riferito, e per 
evidenziare gli attributi positivi dell’individuo che possono risultare di valore per il 
pubblico di destinazione. La terza fase prevede la valutazione dell’immagine del brand, 
con l’obiettivo di renderlo visivamente riconoscibile al pubblico. Negli ultimi anni, un 









La visibilità che essi possono dare è altissima e può potenzialmente raggiungere ogni 
angolo del mondo con il solo uso della tecnologia. Il vantaggio che da questo ne trae 
ancora oggi Cristiano Ronaldo è enorme, a dimostrazione di quanto sia forte e di valore 
il suo personal brand. Numericamente infatti il portoghese, prendendo in considerazione 
l’anno 2018, per ogni post sponsorizzato pubblicato nella sua pagina Instagram, ha 
guadagnato circa 800 mila euro 11 . Sommando questo dato ai diversi contratti di 
sponsorship stipulati con numerose aziende, una su tutte Nike che dal 2016 al 2026 gli 
assicura 16.2 milioni di euro annui, si arriva a notare come le attività fuori dal campo gli 
abbiano fruttato, nell’anno preso in considerazione, una cifra che si aggira attorno ai 43 
milioni di euro, superando di 12 milioni l’ingaggio percepito alla Juventus. 
Un’ulteriore dimostrazione di forza del suo brand è data dall’analisi fatta dall’Agenzia 
Giornalistica Italia (AGI), considerando tutte le principali piattaforme social, forum, blog: 
si è visto come tra maggio 2018 e aprile 2019 Ronaldo sia stato in esse citato circa 8.4 
milioni di volte, che grazie alle migliaia di condivisioni e duplicazioni dei contenuti in 
cui è stato citato, ha coinvolto circa 166 milioni di persone. Tutto ciò generato una 
“opportunity to be seen” di 67.9 triliardi di impressioni, realmente stimate in 3.3 triliardi. 
Numeri che se convertiti in valore pubblicitario equivalente, si aggirano attorno ai 5 
miliardi di euro12.  
 
2.3 Valorizzazione del brand per Juventus 
La gestione di un brand non è certamente facile: esso infatti, sin dal momento in cui viene 
creato, necessita di una continua attenzione affinché possa crescere, espandersi e 
aumentare di valore. Prima ancora di questo, è importante affermare il posizionamento 
del brand, porre attenzione alla concorrenza e tentare di creare una customer experience 
efficace cosi da fidelizzare il cliente e attrarne di nuovi. La valorizzazione di un brand 
dunque, richiede molta dedizione, soprattutto se questo, come nel caso della Juventus, è 
uno dei principali obiettivi societari.  
 
2.3.1 I social media 
Uno dei principali metodi applicati per mantenere la visibilità di un brand e valorizzarlo 







fondamentale nella creazione di valore del brand. La pubblicità può influenzare la brand 
equity creando prestigio per il brand e aumenta la probabilità che attraverso essa, il brand 
sia incluso nel set esperenziale provato dal consumatore (Cobb-Walgren, Beal e Donthu, 
1995). Trovare il modo giusto per comunicare un prodotto o un servizio può rivelarsi 
decisivo in termini di ricavi e di percezione della qualità del brand. Di rilevante 
importanza, però, è anche la scelta dei canali attraverso cui far arrivare il messaggio. Negli 
ultimi anni, complice il rapido e continuo sviluppo della tecnologia e l’esponenziale 
aumento di utenti iscritti, i social media sono diventati un mezzo comunicativo 
imprescindibile, grazie alla loro capacità di ridurre al minimo la distanza tra il brand e il 
consumatore e permettendo un’interazione efficace e diretta con quest’ultimo. Queste 
motivazioni hanno spinto la Juventus ad approfondire il suo rapporto col mondo dei 
social, facendone un uso quotidiano e puntando ad avvicinarsi sempre più ai top club 
europei a livello di seguito. Cave e Miller (2015) spiegano l’importanza dei social media 
nello sport affermando come, coinvolgendo i fan tramite i social, possano presentarsi 
nuove opportunità di comunicazione col pubblico, che possono essere valutate come una 
nuova opportunità commerciale con gli sponsor. Viceversa, le aziende che sponsorizzano 
e promuovono i loro prodotti in collaborazione con un club, beneficiano di una maggiore 
brand loyalty e visibilità. Una squadra di calcio infatti, gioca almeno una partita a 
settimana da settembre a maggio. Club blasonati come la Juventus vengono quindi citati 
continuamente da televisioni, giornali e fan, aumentando le possibilità per gli sponsor e 
per la società stessa di imbattersi in nuovi potenziali consumatori. Ancora una volta, qui 
entra in gioco l’importanza di Ronaldo: fino a luglio 2018, la Juventus contava su 
Instagram 10 milioni di seguaci; ad oggi sono 40.5 milioni, numero che porta la società 
bianconera al primo posto dei brand italiani più seguiti, superando Gucci fermo a 40.3. In 
un’intervista ripresa dalla Gazzetta dello Sport, Giorgio Ricci, direttore dell’area 
commerciale della Juventus, ha affermato come questo sia il risultato di un processo che 
dura da 10 anni, dato da un’evoluzione digitale e dall’espansione del brand in diversi 
territori come il design, la moda e il lifestyle. Ad oggi, sommando tutto il seguito social 
dei bianconeri, si arriva ad una cifra vicina ai 100 milioni di seguaci, con un incremento 
negli ultimi due anni dell’88%13. Numeri che certificano lo sforzo e l’intenzione della 
Juventus di penetrare nuovi mercati sfruttando il proprio nome e la forza commerciale e 







2.3.2 Brand Extension  
La brand extension consiste nell’utilizzare il nome di un brand stabilito, col fine di 
lanciare sul mercato nuovi prodotti (Völckner e Sattler, 2006): può trattarsi di 
un’estensione di linea, ovvero l’immissione di un nuovo prodotto, con caratteristiche 
diverse rispetto agli altri già esistenti, ma sempre appartenente alla categoria principale a 
cui si rifà il brand; oppure può trattarsi di un’estensione di categoria, ovvero il lancio di 
un prodotto o servizio appartenente ad un settore completamente inedito per il brand. 
Nello studio fatto dai due autori sopracitati, è emerso come la brand extension ampli la 
veduta della brand image nella testa del consumatore aumentando il valore percepito del 
marchio. È importante però porre attenzione alle caratteristiche o alla percezione 
associata al prodotto esteso al fine di evitare che si trasformi in un’arma a doppio taglio: 
chi si occupa della gestione di un brand deve principalmente preoccuparsi di valorizzare 
in primo luogo il nome del marchio principale, senza concentrarsi esclusivamente nel 
nuovo prodotto, perdendo così di vista l’obiettivo principale di rafforzare il marchio ed 
espanderlo.  
Già da diversi anni, la Juventus sta investendo molte risorse con lo scopo di raggiungere 
nuovi mercati, senza trascurare quelli in cui è già presente. In Italia, ad esempio, lo scorso 
anno la società bianconera ha aperto a Milano il suo primo Juventus Flagship Store, un 
esercizio commerciale con caratteristiche innovative nel quale è possibile, attraverso 
varie tipologie di esperienze, apprezzare l’evoluzione dell’immagine del brand. Oltre al 
merchandising ufficiale legato contesto sportivo e altri prodotti legati alla quotidianità, lo 
store presenta un’area culinaria in cui non manca il riferimento calcistico: il tavolo in cui 
si possono degustare i piatti tipici della cucina italiana infatti, è rettangolare, in richiamo 
al campo di gioco. La presenza, poi, di poster e documenti relativi alla storia del club 
sparsi per lo store, permettono al cliente di immergersi nel mondo bianconero e di 
conoscerlo più profondamente.  
Per quanto riguarda i nuovi mercati, Juventus si sta impegnando nel raggiungere le realtà 
più distanti, concentrandosi soprattutto nel mondo asiatico: sempre nel 2019, Juventus ha 
inaugurato a Hong Kong una branch, punto centrale di un processo di penetrazione del 
mercato già avviato grazie alle precedenti partnership stipulate con global partner come 
Konami, Linglong e Ganten e con regional partner come Costa Cruises e China Merchants 





progetto la società bianconera si pone l’obiettivo di apprendere in maniera migliore la 
cultura orientale e il funzionamento dei mercati asiatici, gettando le basi per attuare 
strategie future a lungo termine, e cercando allo stesso tempo di avvicinare ai valori del 
club il maggior numero possibile di appassionati. Anche in questo caso l’aiuto dato da 
Ronaldo è importante: nel 2019 la Mailman Group, un gruppo cinese che si occupa di 
consulenza riguardante i social media, ha redatto la classifica dei club maggiormente 
influenti nelle principali piattaforme social cinesi e si può notare come la Juventus sia per 
la prima volta salita al quarto posto. Inoltre le statistiche dimostrano come tra i supporter 
cinesi, sia più influente il singolo campione piuttosto che un club: un post di CR7 su una 
piattaforma social cinese, ha un seguito di 70 volte maggiore rispetto ad uno del Real 
Madrid, il club più incisivo sui social15.  Un motivo quindi, di grande vantaggio per la 




























3. L’effetto Ronaldo spiegato coi numeri 
 
3.1. Principali differenze economiche nei bilanci Juventus 
 
L’arrivo di Cristiano Ronaldo alla Juventus è stato un evento che ha lasciato il segno nel 
calcio italiano, sia perché si tratta di uno dei calciatori più influenti in termini numerici 
dentro e fuori dal campo, sia per le cifre che si celano dietro l’affare. Alla luce dei fatti 
mondiali accaduti negli ultimi mesi, che causa Coronavirus hanno impedito un regolare 
svolgimento delle attività sportive e non, per avere una visione reale dell’effetto Ronaldo 
è necessario considerare il suo primo anno alla Juventus, da luglio 2018 a giugno 2019. 
Per quanto riguarda i costi, il bilancio della Juventus ha previsto un aumento totale in 
termini di costo del personale di 68 milioni di euro, di cui 54.24 attribuibili al portoghese, 
ovvero la cifra lorda che gli garantisce l’ingaggio di 31 milioni netti a stagione. Inoltre, 
le casse del club hanno sostenuto un aumento negli ammortamenti dovuti ai diritti delle 
prestazioni sportive dei calciatori pari a 41.4 milioni di euro, di cui 28.8 solo per CR7. In 
generale quindi, nel primo anno, Ronaldo a bilancio è costato ai bianconeri 83 milioni di 
euro su un aumento totale tra stipendi e ammortamenti di 109.4 milioni16. Per quanto 
riguarda i ricavi invece, la relazione finanziaria annuale (2019) sottolinea come quelli 
derivanti da sponsor e pubblicità siano aumentati di 21.9 milioni rispetto alla stagione 
2017/18, aumento dovuto in gran parte al bonus garantito da Adidas di 15 milioni grazie 
all’arrivo di Ronaldo. Il solo merchandising poi, ha subito una variazione positiva di 10.2 
milioni di euro. Considerando anche il delta positivo di 14.3 milioni relativo ai ricavi da 
stadio dovuti all’aumento del prezzo di abbonamenti e biglietti causa Ronaldo, nel 
complesso si può affermare che l’arrivo del lusitano a Torino abbia portato un aumento 
totale di ricavi pari a 46.4 milioni di euro. Comparando ricavi e costi portati da Ronaldo, 
risulta che al primo anno abbia portato una perdita di 36.7 milioni di euro su 39.9 milioni 
di perdita complessiva della società nell’anno 2018/19. Concentrandosi esclusivamente 
nei risultati sportivi ottenuti nel corso della stagione considerata, alla Juventus ha pesato 
l’eliminazione per il secondo anno di fila ai quarti di finale di Champions League. 
Avanzare nella competizione infatti, significa ricevere un price money molto elevato e 
l’eventuale vittoria finale avrebbe portato nelle casse del club 33 milioni di euro totali, 
andando cosi a colmare la maggior parte della perdita stagionale. Nonostante questo, 
l’effetto Ronaldo non può essere giudicato in maniera negativa: dal suo arrivo, i 
 
16 https://www.calcioefinanza.it/2019/09/20/impatto-cristiano-ronaldo-su-bilancio-juventus-2019/  
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bianconeri hanno visto aumentare il loro seguito digitale in maniera esorbitante, con 38 
milioni di nuovi sostenitori sparsi nel mondo17. Inoltre l’utilizzo della sua immagine e 
popolarità ha aiutato la Juventus ad esportare e valorizzare il brand. Seppur non 
quantificabili nell’immediato in termini economici, questi aspetti potrebbero rivelarsi una 
miniera d’oro per il club nel medio-lungo termine. 
 
3.2 L’esplosione in borsa 
L’andamento di un titolo in borsa dipende da diversi fattori, alcuni più prevedibili, altri 
meno. Riguardo un titolo come quello della Juventus, ad esempio, è importante osservare 
diverse dinamiche tra le quali i risultati sportivi, il seguito del club, eventuali conflitti 
interni, il livello di indebitamento societario e gli acquisti di giocatori che potrebbero 
influenzare le performance della squadra. Quest’ultimo risulta tra i fattori più 
determinanti andando ad analizzare il prezzo delle azioni del club dal momento 
dell’acquisto di Ronaldo. Da inizio luglio 2018, ossia da quando hanno iniziato a farsi 
insistenti le voci di un approdo a Torino del calciatore, il valore delle azioni del club in 
un anno è passato da 0.613 euro a 1.397 euro, passando attraverso picchi di 1.571 euro18. 
Questo ha significato una crescita del 128%, seguita da una capitalizzazione che è passata 
dai circa 600 milioni relativi a luglio 2018, a circa 1.5 miliardi di luglio 2019. Tali numeri 
hanno permesso alla Juventus, nel dicembre 2018, di entrare nel Ftse Mib, ovvero il 
principale indice azionario della Borsa Italiana, che racchiude le quaranta società italiane 
con maggior capitalizzazione. Per la prima volta il titolo di una società calcistica è entrato 
a far parte del paniere dei titoli principali di Piazza Affari. I vantaggi che derivano da 
questo traguardo riguardano l’aumento di visibilità del marchio e la maggior facilità di 
essere notato dai grandi investitori istituzionali19.  
Nell’ultimo periodo però, il titolo dei bianconeri è crollato, perdendo il 47% solo nei primi 
tre mesi del 2020, complice sia l’effetto Coronavirus, che la perdita di 50.3 milioni di 
euro solo nell’ultimo semestre e i costi operativi ancora troppo elevati. Questi elementi, 
uniti alla valutazione del titolo in Borsa scesa a circa 950 milioni, a marzo hanno 
estromesso la società dall’indice Ftse Mib. Osservando il declino del titolo nell’ultimo 









Borsa, sia terminato. Come detto in precedenza però, il prezzo delle azioni di un titolo 
dipende da molte variabili e, pensare che l’effetto di una sola persona, per quanto essa sia 
tra le figure sportive più influenti al mondo, possa prevalere nella determinazione del 










Al termine dell’elaborato è possibile affermare come negli ultimi anni la Juventus si sia 
concentrata particolarmente sia nel raggiungimento di buoni risultati sportivi, che nella 
valorizzazione ed esportazione del brand in tutto il mondo, attraverso progetti a medio-
lungo termine e grazie a diverse operazioni di restyling, una su tutte il nuovo logo che ha 
permesso di fondere il contesto calcistico con l’innovazione. Il processo di aumento di 
valore del brand ha poi subìto un’accelerata con l’acquisto di Cristiano Ronaldo, lo 
sportivo più seguito al mondo nei social, capace di inanellare record su record sia in 
campo che fuori. La sua popolarità e la forza del suo brand hanno permesso alla Juventus 
di progredire a livello di valore del marchio societario, l’hanno portata ad avere quasi 100 
milioni totali di seguaci nei social media, 38 milioni di tifosi in più sparsi per il mondo e 
l’entrata, seppur per poco più di un anno, nell’élite dei titoli quotati nella Borsa Italiana. 
A questi lati positivi vanno a contrapporsi alcuni aspetti negativi come l’enorme cifra 
sborsata dalla Juventus per assicurarsi un calciatore di 33 anni, con conseguente chiusura 
del bilancio annuale 2018/19 in negativo e la mancata vittoria della Champions League 
nei suoi due anni a Torino che avrebbe portato al club, oltre al trofeo, un elevato premio 
in denaro. Bilanciando i vari aspetti, si può affermare che, nonostante il saldo puramente 
economico sia negativo, i vantaggi che questa mossa di mercato può portare alla società 
bianconera sono molti e fanno parte di un processo di crescita e di valorizzazione del 
brand i cui risultati si vedranno nel tempo.    
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